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Questo capitolo è dedicato all’analisi della domanda dei prodotti del presepe 
venduti e cercati nelle 40 botteghe della caratteristica via di San Gregorio 
Armeno, che si snoda per trecento metri nei quartieri del centro storico di Napoli 
e che dai primi decenni dell’Ottocento è diventata simbolo e contenitore della 
cultura e dell’arte presepiale napoletana. Per tradizione antica ogni famiglia 
napoletana conosce questo vicolo per la qualità e varietà degli oggetti sacri e 
profani che vi sono esposti ed ogni anno ripete quel fenomeno che Domenico Rea 
chiamò “crescendo napoletano”
1, una sinfonia sociale che rinnova con una 
intensità crescente fino al giorno di Natale gesti e passioni, acquisti e ricostruzioni 
della scena della natività di Gesù, che la tradizione napoletana vuole rappresentata 
laica, tra raffigurazioni della vita dei campi e della città.  
                                                 
1  Domenico Rea, Crescendo Napoletano, Leonardo, Milano, 1990 Gli aspetti istituzionali dell’analisi della domanda riguarderanno la stima della 
disponibilità a pagare dei consumatori per un marchio collettivo che identifichi le 
sculture e gli oggetti degli artigiani-artisti di San Gregorio Armeno. Un marchio 
collettivo, come vedremo, ha diverse funzioni e in particolare verrà illustrata 
quella corrispondente a una speciale procedura per incrementare la qualità dei 
prodotti offerti e garantiti ai potenziali acquirenti. Gli aspetti economici della 
domanda concerneranno le principali caratteristiche delle scelte dei consumatori. 
 
2.  San Gregorio Armeno come distretto culturale  
 
L’insieme degli imprenditori, artigiani e artisti, di San Gregorio Armeno 
costituisce un potenziale distretto culturale specializzato nella produzione dei 
pastori della tradizione sacra del presepe napoletano. Esistono infatti i requisiti 
tipici di questa forma di sistema produttivo locale fondato sull’agglomerazione 
di micro e piccole imprese: 
 
1.  Una tradizione culturale ben riconosciuta e di rilevanza internazionale. 
Sin dal XIV secolo sono attive a Napoli le botteghe che producono il 
necessario per l’allestimento del Presepe. Non solo vengono riprodotti i 
personaggi sacri della natività, ma nel corso dei secoli la tradizione 
evolve con l’aggiunta di nuove scenografie auliche e popolari, in 
particolare le scene di città e di campagna.  
2.  Un sistema di piccola impresa in cui le singole unità, spesso di 
dimensione familiare, sono in grado di svolgere l’intero ciclo produttivo, 
dalla concezione dell’oggetto alla sua vendita. 
3.  La tecnica produttiva è tipica dei beni d’arte. Poca tecnologia e semplici 
macchinari, elevatissima l’abilità estetica e intellettuale. Come nei 
distretti a basso contenuto tecnologico ( vetro, ceramica, ecc.) San 
Gregorio Armeno  (SGA) si caratterizza per una forte integrazione 
orizzontale delle imprese. Ogni produttore ha una struttura produttiva 
simile agli altri e l’integrazione non riguarda input a monte e a valle del 
processo produttivo, ma piuttosto la diffusione delle informazioni, le 
azioni di promozione del prodotto, le relazioni istituzionali, la ricerca di 
una sempre più forte reputazione comune.  
4.  Un sistema di trasmissione della creatività tra generazioni fondato su 
tacit knowledge e apprendimento sul posto di lavoro. 
5.  Un forte senso di identità collettiva, pur all’interno di un’aspra 
concorrenza e logiche individuali. Ciascuno si sente depositario della 
tradizione del presepe. L’identità è comune, ma la riconoscenza del 
valore dell’altro è molto selettiva. 
6.  Convivenza di attività artistica e di business. Nel distretto, pur essendo 
ogni attività economica rigorosamente privata e orientata al mercato, si 
possono distinguere alcuni produttori di grande qualità ed eccellenza da 
altri più orientati alla produzione di serie, massificata e meno attenta alla 
qualità artistica e artigianale del prodotto. 7.  Il tasso di innovazione nella concezione dei prodotti non è elevato. 
Prevale l’adesione alle regole produttive e ai modelli del passato. 
Tuttavia, c’è spazio per artigiani-artisti di qualità che esplorano nuove 
forme di espressione all’interno della tradizione presepiale. Essi 
aggiungono nuovi personaggi o reinterpretano gli antichi in chiave 
moderna. 
8.  La cultura è un fattore fortemente idiosincratico, radicato nel distretto. 
La sua tutela e protezione contro i falsi e la concorrenza sleale è un 
compito istituzionale essenziale. Un prerequisito per lo sviluppo del 
distretto. 
9.  Il distretto è anche un attrattore di diverse tipologie di turisti: curiosi, 
consumatori di folklore e potenziali clienti delle botteghe artigiane. 
Questo fenomeno sarebbe indubbiamente rafforzato dalla proposta di un 
marchio collettivo che identifichi e valorizzi l’immagine del prodotto di 
San Gregorio Armeno. 
10.  La struttura del distretto comprende: 
i.  botteghe artistiche; 
ii.  botteghe orientate al mercato; 
iii.  botteghe di mera rivendita; 
iv.  botteghe a composizione mista; 
v.  botteghe fornitrici per terzi. 
11.  Il coordinamento della struttura  distrettuale è in parte spontaneo, attuato 
con grandi sforzi dagli operatori più intraprendenti, e in parte diretto da 
iniziative pubbliche esterne, in cui il Comune di Napoli ha un ruolo 
privilegiato. 
L’esiguo numero di produttori e la loro dimensione artigianale non genera un 
volume di affari sufficiente a creare attività collettive esterne di promozione, 
marketing e formazione. Pur tuttavia la reputazione internazionale e la forza di 
identità locale sono tali che le strutture pubbliche sono giustificate ad intervenire 
sul mercato del presepe, i cui beni assumono caratteristiche di beni pubblici nelle 
componenti simboliche, relazionali e di reputazione. Si tratta di un piccolo 
mercato con enorme produzione di immagine. In effetti non c’è proporzione tra la 
potenza dell’immagine prodotta dalla tradizione del presepe napoletano e il valore 
economico della produzione a San Gregorio Armeno. Per apprezzare il valore del 
distretto occorre una stima economica delle componenti di non-uso del bene: dal 
valore di esistenza, almeno per l’intera città di Napoli, al valore di opzione a 
quello intergenerazionale. Sono valori economici non rilevati dai prezzi di 
mercato, ma la cui entità si rivelerebbe assai significativa per le ricadute 
sull’intero sistema produttivo e turistico napoletano. 
La situazione attuale è caratterizzata da crescente concorrenza internazionale. I 
costruttori di presepi e natività della Murcia, di Valenza, dell’America Latina, 
della Provenza e Marsiglia, del Sud Tirolo, in legno scolpito, stanno conquistando 
nuovi consumatori, potenziali collezionisti. Contro di essi solo la migliore qualità 
napoletana può essere considerata una carta vincente. La concorrenza sleale è 
invece di provenienza più incerta, ma è presente sui banchi di vendita dei 
rivenditori che si approvvigionano fuori dal distretto. Si tratta dunque di tenere il mercato e rafforzare la reputazione e la qualità di San 
Gregorio Armeno. In un contesto di bassa innovazione tecnologica e di prodotto 
solo la qualità può essere il baluardo contro una concorrenza internazionale così 
forte. 
Tra le aree di intervento più sensibili il ricorso all’istituzione di un marchio 
collettivo costituisce una politica promettente.  
 
3.   Il ruolo potenziale delle istituzioni collettive della proprietà 
intellettuale 
 
Come tutti i mercati, anche quello di San Gregorio Armeno è regolato da leggi, 
norme e convenzioni. I diritti di proprietà collettivi (marchi e segni distintivi), la 
lotta alla contraffazione, il ruolo delle soprintendenze e lo sviluppo di capacità di 
governance ne costituiscono i punti di forza. L’ambito di analisi di questo 
capitolo è però limitato alle regole e diritti della proprietà intellettuale e in 
particolare al ruolo che possono svolgere marchi collettivi ben congegnati.  
L’analisi economica del diritto, la cosiddetta letteratura del Law and Economics, 
analizza i costi ed i benefici dell’assegnazione dei diritti della proprietà 
intellettuale con riferimento agli individui e ai loro comportamenti volti a 
massimizzare i profitti e a ridurre i costi delle loro azioni. La dimensione 
collettiva dei marchi qui discussi, tuttavia, modifica in parte l’assunto e il quadro 
dell’analisi tradizionale.  
Emerge infatti il ruolo dei marchi come beni collettivi il cui valore non risponde 
più a meccanismi di mercato e la cui stima si avvale di tecniche econometriche 
particolari, quali la contingent valuation, la conjoint analysis o il travel costs 
method. In secondo luogo i marchi collettivi si rivelano come un fattore 
istituzionale decisivo nel favorire uno sviluppo economico fondato su aumenti di 
qualità dei prodotti, creando così nuovi sbocchi di mercato e una maggiore 
capacità di competere a livello internazionale. Infinge va notato il carattere di 
cerniera dei marchi collettivi tra produzione e consumo: infatti se da un lato 
rafforzano l’apparato produttivo locale attraverso un continuo processo di 
monitoraggio sulla qualità dei prodotti, per i motivi che saranno esposti tra breve,   
dall’altro creano identità e garantiscono i consumatori sulla origine e qualità dei 
prodotti contrassegnati dal marchio. 
I principali diritti della proprietà intellettuale che hanno natura collettiva sono le 
denominazioni di origine controllata e garantita, le indicazioni di provenienza, le 
denominazioni di origine protetta e i marchi collettivi. Tra i diritti collettivi della 
proprietà intellettuale, i marchi collettivi sembrano essere la categoria che meglio 
si adatta ad un distretto culturale come San Gregorio Armeno. 
Un marchio collettivo identifica un prodotto e le imprese che possono usarlo. 
Rappresenta altresì un segnale di garanzia sulla qualità dei beni commercializzati 
con il suo logo o simbolo Il proprietario del marchio può essere una associazione, 
una cooperativa o una istituzione locale che al momento della registrazione deve 
depositare un regolamento sull’uso del marchio, definendo così le caratteristiche 
di chi ne avrà la titolarità. 
Un marchio collettivo svolge due funzioni principali. o  Una funzione informativa. Il marchio è essenzialmente un segnale, un 
segno distintivo.  Identificando il proprietario del marchio e segnalando la 
sua reputazione il marchio collettivo contribuisce a diffondere 
informazioni sulla qualità dei beni e servizi prodotti. Questa funzione 
riduce i costi di transazione dei consumatori. E’ altresì una salvaguardia 
contro la copia illegale di beni, servizi, idee, targhe, etichette e loghi. 
Quest’ultima funzione deve essere applicata (enforced) ed ha un costo. 
(Landes e Posner, 1987). Questa funzione è sostanzialmente orientata a 
garantire la domanda. 
o  Una funzione manageriale. Il marchio è una procedura che certifica le 
caratteristiche qualitative dei prodotti messi in vendita dalle imprese 
associate. L’organizzazione proprietaria del marchio, a tal scopo, 
provvede ad ispezioni periodiche e si occupa del marketing di settore o 
area. La funzione manageriale è particolarmente importante nel 
promuovere la qualità dei beni e servizi prodotti. Riguarda l’introduzione 
di regole, standard, ispezioni e meccanismi per lo sviluppo dell’attività 
economica di un’area e della corrispondente associazione di produttori. 
Fissare standard relativi alla qualità dei prodotti implica a sua volta il 
mantenimento di un particolare livello di cooperazione, marketing e 
monitoraggio sulle micro imprese che compongono il distretto culturale. 
In questo senso, il marchio collettivo è un asset per lo sviluppo economico 
sostenibile, per attrarre investimenti, sviluppare formazione, fiducia e 
cooperazione. Questa funzione, per quanto riguardi principalmente 
l’offerta, indirettamente garantisce la domanda. 
Un marchio collettivo è un segno distintivo che una comunità o associazione 
proprietaria del diritto assegna ai suoi membri escludendo dall’uso tutti gli altri. Il 
marchio collettivo deve indicare l’origine dei beni e i consumatori devono essere 
in grado di distinguerli da tutti gli altri beni analoghi. Il proprietario del marchio – 
può essere una associazione, una società o una fondazione ecc.- deve fare 
domanda di registrazione e al tempo stesso depositare un regolamento sull’uso del 
marchio. 
Nel caso dei produttori di San Gregorio Armeno il marchio collettivo consentirà 
loro di distinguere i loro pastori da quelli dei concorrenti e, allo stesso tempo, 
permetterà di sviluppare la fiducia dei collezionisti, turisti e consumatori nei 
prodotti venduti con l’emblema del marchio collettivo.  
 
 
4.   Una procedura per migliorare la qualità con i marchi collettivi.  
L’applicazione pratica di un marchio collettivo richiede una sequenza di azioni 
coordinate. Il loro scopo è di creare una procedura che consenta il superamento di 
incomprensioni, divisioni tra i produttori e, in definitiva, la mancanza di 
collaborazione. 
Ogni fase ha una funzione specifica, ma nell’insieme mirano a realizzare aumenti 
di qualità del prodotto e a migliorare l'immagine del distretto culturale
2. 
 
                                                 
2 La procedura proposta è tratta da W. Santagata, La Fabbrica della cultura, di prossima 
pubblicazione, 2006. Prima fase: costituzione dell’organizzazione detentrice della proprietà del 
marchio collettivo. 
Il marchio collettivo, che rappresenta l'identità del distretto culturale, interessa in 
linea di principio tutti gli agenti economici locali coinvolti nella produzione del 
prodotto artigianale. Così il proprietario del marchio collettivo dovrebbe essere 
un'organizzazione quale un'associazione, un ente non profit, o una cooperativa. 
Nel caso di distretti culturali molto frammentati e con molti operatori economici, 
la forma dell'associazione sembra essere più conveniente, perché il marchio 
collettivo è effettivamente  l'espressione di membri di natura eterogenea 
appartenenti ai settori pubblico, privato e non-profit. 
Tutti i membri accreditati hanno il diritto esclusivo di usare il marchio collettivo 
secondo la regolazione stabilita. I membri possono essere aziende private, 
fondazioni, organizzazioni non-profit, enti pubblici territoriali. Tutti devono 
accettare di essere controllati periodicamente in merito alla qualità delle loro 
merci e servizi. 
 
Seconda fase: istituzione del comitato di coordinamento 
Questo è il punto cruciale perché la logica dei marchi collettivi richiede di istituire 
un comitato di coordinamento incaricato di controllare l'accesso al marchio e di 
definire il livello di qualità minimo dei membri. I membri dell'associazione o 
dell’organizzazione proprietaria del marchio collettivo devono nominare un 
comitato di coordinamento. Il comitato dovrebbe avere potere di giurisdizione su 
tutte le attività svolte sul territorio del distretto. Se il territorio coincide con quello 
di un comune, le autorità locali saranno coinvolte in primo piano 
nell'amministrazione del marchio collettivo. 
Le mansioni principali del comitato saranno di selezionare il logo da proporre 
all'approvazione dell'associazione e di controllare come assegnare il marchio ai 
consegnatari locali. 
Il comitato può essere visto come un ente auto-regolantesi, formato dai 
rappresentanti del distretto culturale di San Gregorio Armeno: aziende artigiane, 
dei mestieri e di arte, rivenditori, autorità preposte al controllo del patrimonio 
culturale, organizzazioni commerciali per fiere, festival e spettacoli. Ogni attività 
addetta alla produzione del prodotto di San Gregorio Armeno deve essere 
rappresentata perché ogni azienda è in linea di principio avente diritto ad usare il 
marchio collettivo. In pratica, dipenderà dal relativo livello di qualità e dal 
successo della procedura di accreditamento. 
 
Terza fase: identificare un'immagine. 
L'azione più delicata è l’indagine circa l'immagine che meglio simbolizza il 
distretto culturale. Questa immagine deve essere ben definita e attraente. Deve 
comunicare le informazioni sul luogo e dare una risposta convincente al 
consumatore nella ricerca di una motivazione personale.  
L'immagine sarà stilizzata e ridotta ad un marchio collettivo, il quale allo stesso 
tempo può essere articolato in un logo, un disegno, una musica, un'etichetta, o uno 
slogan.  Questa operazione dovrebbe essere assegnata ad un'azienda specializzata, la quale 
fornirà le versioni particolari adatte ad essere usate nelle varie situazioni: 
pubblicità sui giornali, sulle pagine Web, alla radio; in etichette, per prodotti e 
servizi; nelle pratiche di comunicazione e di informazione. 
 
Quarta fase: selezione degli standard di qualità minimi  
Una volta insediato, il comitato di coordinamento deve identificare la lista dei test 
o standard di verifica che una azienda deve superare per essere autorizzata all’uso 
del marchio collettivo. Gli standard sono collegati ad ogni bene e servizio fornito 
nel distretto culturale. 
Il comitato, inoltre, dovrebbe controllare fino a che punto i criteri sono rispettati 
dalle imprese che vogliono usare il logo.  Se una impresa adempie ai requisiti di 
qualità, è autorizzata ad usare il marchio collettivo. Se non è in grado di rispettare 
gli standard di qualità richiesti, non è esclusa dall’associazione, ma messa in una 
lista di attesa fino a che non si mette in regola. 
Il problema centrale che il comitato deve affrontare è, quindi, la definizione del 
livello minimo di qualità per ogni bene e servizio fornito nel distretto culturale. 
Come scegliere questi standard ? 
L'obiettivo è selezionare il livello coerente con una buona  e realistica immagine 
del prodotto di San Gregorio Armeno. Un livello troppo alto escluderebbe dall'uso 
del marchio collettivo molti produttori; uno standard troppo basso scoraggerebbe i 
migliori produttori dall’aderire al marchio collettivo ed i potenziali turisti e 
consumatori. 
Come proposto nel capitolo 1 anche i marchi possono essere differenziati, ad 
esempio uno per i beni dell’arte presepiale e uno per i design presepiale di serie. 
 
Quinta fase: registrazione del marchio collettivo. 
 La quinta azione è tecnica: per essere protetto il marchio collettivo deve essere 
registrato presso l'ufficio nazionale della proprietà intellettuale. Il contrassegno 
deve aderire ad alcune regole elementari. Nella maggior parte dei paesi, chi fa 
domanda per la registrazione di un marchio collettivo deve fornire una copia delle 
regole che ne governano l'uso, le quali devono indicare chi è autorizzato ad usare 
il marchio, le condizioni per far parte dell’associazione o organizzazione che 
possiede la proprietà del marchio e le sanzioni contro ogni abuso. 
 
Sesta fase: la regola del compromesso come regola di decisione 
I membri del comitato di coordinamento sono rappresentanti di tutte le forze 
economiche e politiche che agiscono nel distretto culturale. Come in qualsiasi 
corpo sociale ed economico, possono crearsi conflitti e contrapposizioni negative. 
Perciò il processo decisionale deve essere protetto dai veti incrociati. Ecco perché 
la regola del compromesso dovrebbe essere preferita a quella della maggioranza. 
Il processo decisionale dovrebbe essere preparato dalle discussioni e dalle analisi 
che chiariscono i costi ed i benefici di ogni decisione, permettendo ad ogni 
categoria di capire chiaramente che cosa è in gioco. Se la regola del compromesso prevale sulla regola di maggioranza, nessuno sarà 
escluso da una decisione contraria, perché per raggiungere un compromesso tutte 
le parti devono rinunciare ad una certa pretesa e la decisione è presa con un 
accordo unanime generale. Nessuna minoranza si opporrà ad una scelta collettiva. 
La ricerca del compromesso, salvaguardando i diritti della parte più debole del 
processo decisionale, è la strada verso il comportamento cooperativo.  
Naturalmente, avendo ogni agente potere di veto, il processo decisionale potrebbe 
rivelarsi inefficiente. Così la presenza nel comitato di membri molto autorevoli 
che esercitino persuasione morale è essenziale. 
 
Settima fase: nessuna esclusione, ma registrazione e accreditamento 
Quando le autorità pubbliche locali sono coinvolte 
nell'associazione/organizzazione e diventano leader nel processo di fissazione 
degli standard per l’ammissione al marchio collettivo, controllando 
periodicamente se i membri aderiscono a questi standard, si possono presentare 
alcune difficoltà di tipo politico. 
L'associazione ha il diritto di dire "no" a quelle aziende i cui prodotti e servizi 
sono sotto gli standard richiesti. Se il livello di qualità è troppo basso, il candidato 
non entra nel club del marchio e questo genera i conflitti e un comportamento non 
cooperativo. 
I costi politici di essere i guardiani della qualità del distretto culturale potrebbero 
non essere sopportabili da alcune istituzioni, così è necessaria una strategia più 
flessibile e più costruttiva. In effetti, c’è un modo più morbido di dire "no". Si 
tratta di una doppia procedura. Il primo passo, quello della registrazione di un 
candidato, è completamente aperto: tutti sono accettati. I requisiti minimi sono 
costituiti dalla partecipazione attiva all'attività all'interno del distretto. La 
registrazione apre un percorso procedurale che comincia con la valutazione 
iniziale dei livelli di qualità delle merci e dei servizi forniti dal nuovo entrante. 
Se gli standard sono raggiunti, segue l'accreditamento e come membro effettivo 
dell'associazione il candidato è autorizzato ad usare il marchio collettivo 
depositato. Se il livello di qualità resta al di sotto delle norme minime prefissate, 
inizia una pratica interattiva volta a condurre i candidati verso la qualità minima 
richiesta. Ciò avviene con controlli periodici, consigli, e supporto istituzionale. In 
questo modo l'accreditamento è il risultato di un comportamento cooperativo che 
porta a raggiungere una buona qualità media per il distretto. 
 
Ottava fase: evoluzione e royalty 
L'amministrazione del marchio collettivo può essere sostenibile in termini 
economici quando si raccolgono royalty attraverso la vendita ai membri di 
etichette da applicare sugli oggetti o sulla presentazione del servizio fornito. 
Se il ruolo del marchio collettivo è apprezzato e sostenuto dalla comunità locale ci 
si aspetta una disponibilità a pagare per esso sia da parte dei produttori che dei 
consumatori. Come vedremo nei prossimi paragrafi, la disponibilità dei 
consumatori a pagare per la certificazione di qualità ad opera del marchio 
collettivo consentirebbe di alimentare un fondo che può coprire le spese amministrative del marchio collettivo, inclusa la promozione nazionale ed 
internazionale del distretto culturale e turistico. 
Così la procedura si completa in almeno otto fasi disegnando una complessa 
sequenza di azioni, la cui applicazione riguarda innanzitutto il mondo della 
produzione di beni della cultura materiale, ma anche sistemi di offerta di servizi 
legati alla valorizzazione di tradizioni e culture locali. La domanda è 
indubbiamente avvantaggiata da un miglioramento della base qualitativa dei 
prodotti di San Gregorio Armeno. 
 
5.  Aspetti economici della domanda  
 
Dopo aver individuato quali possano essere le ragioni per adottare un marchio 
collettivo che salvaguardi la qualità di una produzione artigianale di antica 
tradizione, qual è la produzione di pezzi per presepe di San Gregorio Armeno, è 
opportuno verificare anche empiricamente l'utilità che ne possono trarre i 
consumatori.  
Per quantificare il beneficio di un marchio collettivo dal lato della domanda, 
abbiamo effettuato un'indagine (il questionario relativo è riportato nell’Appendice 
I), con il metodo della contingent evaluation, per far rivelare ad un campione di 
consumatori la disponibilità a pagare per un marchio collettivo “San Gregorio 
Armeno” che contrassegni i pastori del presepe napoletano prodotti secondo i 
criteri tradizionali. L'eventuale disponibilità a pagare espressa dagli intervistati si 
giustifica, dal punto di vista della razionalità economica, come già anticipato, con 
una maggiore facilità per il consumatore nell'individuazione del bene da 
acquistare e con minori costi di transazione. 
La tecnica prescelta per l'elaborazione del questionario è assimilabile al metodo 
della valutazione contingente, ossia un metodo diretto basato sulle preferenze 
individuali dichiarate (Mitchell e Carson, 1990; Santagata e Signorello 2000; 
Navrud e Ready , 2002), molto utilizzato ogniqualvolta si vogliano stimare le 
componenti del valore economico di un bene di carattere pubblico come può 
essere considerato il marchio collettivo connesso alla produzione tradizionale del 
presepe napoletano. 
Non si può escludere, infatti, che la disponibilità a pagare espressa dagli individui 
del campione possa essere legata non solo ai minori costi di transazione che il 
marchio permetterà loro di sostenere ogniqualvolta ripeteranno l'acquisto, ma 
anche all'apprezzamento di un'attività di conservazione e valorizzazione della 
tradizione locale, tutelata dal marchio.      
Il campione definitivo su cui abbiamo sviluppato le elaborazioni è costituito da 
300 soggetti, ossia, tutti i soggetti contattati da intervistatori, presso San Gregorio 
Armeno, che hanno dichiarato di essere intenzionati a fare acquisti per sé o per 
regalo, e che hanno risposto in modo coerente e completo ai quesiti del 
questionario che è stato loro somministrato. 
Le interviste sono state raccolte da 5 intervistatori, nel periodo di tempo compreso 
tra novembre 2004 e marzo 2005. Dapprima daremo conto delle caratteristiche demografiche del campione 
considerato; successivamente illustreremo le valutazioni che gli intervistati hanno 
reso rispetto ai beni oggetto della presente indagine, cioè i pezzi per presepe, e 
infine passeremo a valutare le risposte relative alla disponibilità a pagare per un 
eventuale marchio di garanzia sulla produzione autoctona di tali pezzi. 
 
5.1 Il campione 
I trecento soggetti facenti parte del campione considerato sono 158 maschi 
(52,7%) e 142 femmine (47,3%). Tutti si sono recati a San Gregorio Armeno per 
fare acquisti e non per curiosità o per mero turismo: sono cioè consumatori che 
esprimono una domanda reale. 
Provengono dalla provincia di Napoli in 175 (58,3%), da altre province della 
Campania in 78 (22,7%), da altre regioni italiane in 55 (18,3%); solo 2 sono 
stranieri.  
L’età degli intervistati varia tra 18 e 84 anni, con un valore medio pari a 44,2 
anni; più nello specifico, sotto i 30 anni si trova il 24,3% del campione, tra i 30 e i 
40 anni il 20,7%, tra i 40 e i 50 anni il 19,7%, mentre il rimanente 35,3% ha 
un’età superiore a 50 anni. 
Circa il titolo di studio, solo 4 intervistati (1,3%) possiedono solamente la licenza 
elementare, mentre 27 (9,0%) posseggono la licenza media inferiore, 159 (53,0%) 
il diploma di scuola media superiore, e 110 (36,7%) il diploma di laurea; pertanto, 
i laureati sono sensibilmente sovra-rappresentati rispetto all’universo della 
popolazione italiana, ma ciò potrebbe essere semplicemente dovuto alla maggiore 
disponibilità di questi a rispondere al questionario. 
Circa la condizione lavorativa, 37 sono gli studenti (12,3%), 20 i disoccupati 
(6,7%), 25 le casalinghe (8,3%), 41 i pensionati (13,7%); tra chi svolge un lavoro, 
67 sono i liberi professionisti (22,3%), 64 gli impiegati o operai (21,3%), 30 gli 
insegnanti (10,0%) e 14 gli imprenditori (4,7%); due degli intervistati non hanno 
risposto alla domanda. 
 
5.2   Gli intervistati e il presepe 
Dei trecento intervistati che si trovavano a San Gregorio Armeno per fare acquisti 
di pezzi per presepe, 167 (pari al 55,7%) hanno dichiarato di avere intenzione di 
fare acquisti per sé, e i rimanenti 133 (44,3%) di volere prioritariamente fare 
acquisti per regali. La diversa motivazione dichiarata (cioè, acquisti per sé o 
acquisti  per regali) non emerge essere statisticamente correlata in modo 
significativo ad alcuno degli attributi personali considerati: in altre parole, la 
propensione ad acquistare per regali piuttosto che per se stessi non è legata in 
modo significativo né al genere, né all’età, né al titolo di studio né alla 
professione, né alla provenienza geografica. A solo titolo di curiosità, segnaliamo 
che la scelta di acquistare per regali piuttosto che per sé è relativamente più 
frequente per i maschi che non per le femmine (ma – ribadiamo – la correlazione 
non è significativa statisticamente).  
Circa le motivazioni dell’acquisto di statuette di presepi presso i negozi di via San 
Gregorio Armeno, 162 intervistati (54,0%) hanno dichiarato di farlo 
sostanzialmente per ossequio ad una tradizione; in 100 hanno affermato di ritenere che la qualità dei pezzi venduti a San Gregorio Armeno è “migliore”; in 
140 hanno affermato che la varietà dei pezzi è maggiore; soltanto 9 (3,0%) hanno 
indicato la convenienza di prezzo fra le ragioni per acquistare a S. Gregorio.  
Emerge quindi con chiarezza che la scelta di recarsi a San Gregorio  per procedere 
all’acquisto di statuette del presepe è dettata da diverse ragioni, fra le quali è del 
tutto secondaria la convenienza di prezzo; d’altro lato, la superiorità della qualità 
è riconosciuta soltanto da un terzo degli intervistati. Tra le motivazioni che 
inducono i potenziali acquirenti di pezzi per presepe a recarsi a San Gregorio 
Armeno, vi potrebbe essere quella di ridurre i costi di transazione (vista la 
concentrazione in un’area piuttosto delimitata di rivenditori di beni di un 
medesimo genere) e di godere di economie di varietà (considerata la varietà e la 
numerosità dei pezzi in vendita). 
Alla domanda sulla conoscenza di altre località famose per la produzione e 
vendita di statuette di presepe, soltanto 25 intervistati (8,3%) hanno risposto 
positivamente, indicando per lo più località campane (Cozzana, Giugliano, 
Benenvento) o fornendo generiche indicazioni di regioni (Umbria, Sicilia).  
Se concentriamo la nostra attenzione sui 167 individui (83 maschi e 84 femmine) 
che hanno dichiarato di fare acquisti per sé, possiamo osservare quanto la 
tradizione presepiale sia entrata nella concezione popolare della natalità. Soltanto 
7 (il 4,2%) dichiarano di non avere tradizione familiare nel presepe e soltanto 9 
dichiarano di non possedere già, al momento dell’intervista, alcuna statuetta. Il 
numero dei pezzi posseduti varia quindi da zero a 600, con un valore medio pari a 
51,5 (deviazione standard 61,0). Gli intervistati hanno anche dichiarato di 
procedere ad acquisti di statuette da un numero di anni compreso fra zero e 60, 
con un dato medio pari a 17,0 (deviazione standard 12,3); di avere effettuato, 
negli ultimi tre anni, una spesa annua che varia da 5 a 5000 euro, con un dato 
medio pari a 116,54 Euro (deviazione standard 404,4); circa la finalità 
dell’acquisto (incremento del numero dei pezzi posseduti o sostituzione dei 
pezzi), in 76 (45,5%) hanno dichiarato di perseguire entrambe le finalità, in 64 di 
acquistare per allargare il numero e solo 27 (16,2%) hanno indicato solamente la 
sostituzione come obiettivo.  
Di particolare interesse è la risposta riguardo al fatto se, nel corso degli ultimi 
anni, ci si sia recati sempre dallo stesso rivenditore: dei 162 che hanno risposto, 
solo in 38 (23,5%) hanno fornito la risposta positiva, mentre in 124 (76,5%) 
hanno dichiarato di cambiare rivenditore. Non sembra pertanto che i consumatori 
tendano a fidelizzare i propri acquisti né che vi sia la tradizione di comporre il 
presepe con pezzi realizzati da una stessa “mano” artigianale. 
Tra i 167 soggetti che hanno intenzione di effettuare acquisti per sé, soltanto in 20 
(12,0%) si autodefiniscono “collezionista”, il che vuol dire che la stragrande 
maggioranza non si ritiene collezionista; in 60 (36,0%) si dichiarano disposti a 
scambiare pezzi con altri compratori. 
Consideriamo ancora l’intero campione e cerchiamo di capire quale sia 
l’atteggiamento degli intervistati verso le statuette vendute a S. Gregorio Armeno, 
e quali le loro intenzioni di acquisto specifiche per l’anno corrente.  
Alla domanda sul numero dei pezzi che si intendono acquistare nell’anno 
corrente, le risposte degli intervistati hanno fornito numeri compresi tra 1 e 100, 
con dato medio pari a 6,29 (deviazione standard 8,1). Sulla scelta tra pezzi 
“tradizionali” e pezzi “nuovi”, in 251 (83,7%) hanno espresso la loro preferenza per quelli tradizionali e i rimanenti 49 (16,3%) per le figure “nuove”; 
parzialmente contraddittoria sembrerebbe la risposta circa la presenza di 
movimenti meccanici nei pezzi: in 134 (44,7%) dichiarano la loro preferenza per 
pezzi che contemplano movimenti meccanici e 164 (54,7%) per i pezzi privi di 
movimenti meccanici. Ci si chiede a questo punto se i pezzi meccanici non 
facciano parte ormai anch’essi della tradizione.  
In conclusione, l'identikit del compratore medio di presepi di San Gregorio 
Armeno è caratterizzato dai seguenti segni distintivi: 
•  acquista in omaggio ad una tradizione, familiare ma forse anche locale; 
•  frequenta San Gregorio Armeno per tradizione e per una maggiore varietà di 
scelta; 
•  risiede prevalentemente a Napoli e in Campania; 
•  possiede già un certo numero di pezzi; 
•  spende in media circa 100 Euro all’anno per i pastori; 
•  preferisce acquistare pezzi tradizionali; 
•  non ha legami di fedeltà  con particolari rivenditori; 
•  non si ritiene catalogabile come collezionista. 
 
5.3    Qualità e tutela della qualità dei pezzi venduti a San Gregorio Armeno 
Alcune domande hanno inteso valutare quali fossero le idee degli intervistati sulla 
qualità offerta e percepita dei prodotti presepiali. 
Circa l’eventuale cambiamento della qualità dei pezzi venduti a San Gregorio nel 
corso del tempo, la maggioranza relativa degli intervistati (124, pari al 41,3%) 
dichiara che negli ultimi anni non sono intervenuti cambiamenti; in 106 (35,3%) 
dichiarano che vi sono stati cambiamenti in meglio, mentre in 44 (14,6%) 
dichiarano che vi sono stati cambiamenti in peggio; 26 (8,7%) non sanno o non 
vogliono rispondere. Quindi, solo una minima parte del campione, inferiore al 
15% degli intervistati, si ritiene insoddisfatto di quanto oggi offerto a San 
Gregorio Armeno e nell’insieme (76,6%) i consumatori apprezzano una stabilità o 
un cambiamento in meglio della qualità.  
Alla domanda se si ritiene di essere in grado di riconoscere pezzi “falsi”, ossia 
pezzi che pur essendo venduti a San Gregorio non sono stati prodotti da artigiani 
locali, la maggioranza assoluta degli intervistati (167, pari al 55,7%) ammette di 
non ritenersi in grado di riconoscere tali “falsi”, mentre sono 130 (43,3%) coloro i 
quali si ritengono in grado di farlo (3 intervistati non rispondono). 
Considerando congiuntamente le risposte a questi due quesiti, si evince che gli 
acquirenti sono soddisfatti della qualità dei pezzi che è oggi possibile acquistare a 
San Gregorio Armeno anche se in realtà non sono in grado, in maggioranza 
(55.7%), di capire se i pezzi in vendita sono originali, né dispongono di segnali 
idonei, quali i marchi collettivi, per accertarne l’autenticità.  
Sui criteri utilizzati per valutare la qualità dei pezzi, la maggioranza relativa degli 
intervistati (144, pari al 48,0%) indica il dettaglio relativo alla fattura della testa 
delle statuette come l’indicatore maggiormente utilizzato per valutare la qualità; 
123 e 117 indicano anche, rispettivamente, la fattura delle stoffe e delle mani; in 75 (25,0%), tuttavia, dichiarano semplicemente “di fidarsi”, e in 10 ammettono di 
non usare nessun criterio per valutare la qualità; infine, in 47 dichiarano di basarsi 
sul prezzo e in 68 su confronti con pezzi già posseduti. Pertanto, l’impressione 
che si ricava è che gli intervistati non si reputino “esperti” in senso stretto, ma 
piuttosto persone che hanno una certa esperienza e usano criteri “di buon senso” 
per valutare la qualità dei pezzi. 
E’ interessante notare che, incrociando le risposte alla presente domanda con le 
risposte relative all’eventuale variazione della qualità del prodotto, si osserva che 
dei 106 individui che hanno rilevato un miglioramento nella qualità del prodotto, 
soltanto 1 dichiara di non utilizzare nessun criterio per valutare la qualità mentre 
oltre i tre quarti dichiarano di osservare i dettagli dell’oggetto che stanno 
acquistando (in particolar modo le mani); sembrerebbe quindi che coloro i quali 
giudicano migliorata la qualità, utilizzino metodi di valutazione più “sofisticati” 
rispetto alla media del campione. Ciò supporta la validità del giudizio positivo 
espresso da questi.  
All’esplicita domanda se si ritengono sufficienti le garanzie offerte attualmente 
circa la qualità dei pezzi venduti a San Gregorio, 206 intervistati (68,7%) hanno 
affermato di non ritenerle sufficienti e soltanto 94 (31,3%) le hanno giudicate 
sufficienti.     
Le risposte a questa domanda non emergono essere correlate in modo 
statisticamente significativo ad alcuno degli attributi individuali considerati 
(genere, età, provenienza, ecc.), mentre emerge una correlazione significativa con 
la risposta alla domanda se si ritiene di essere collezionisti (l’ipotesi di assenza di 
correlazione è rifiutata dalla statistica  28 , 6
2
1 = χ ): infatti, limitando l’attenzione a 
chi ha dichiarato di ritenersi collezionista, la maggioranza di costoro ritiene 
sufficienti le garanzie attuali. In altre parole, tra chi si ritiene collezionista (pochi 
soggetti, in verità) prevale la convinzione che le garanzie attuali siano sufficienti. 
La spiegazione può essere molto semplice: chi si ritiene collezionista, si ritiene 
anche in grado di giudicare da solo la qualità dei pezzi e pertanto non avverte la 
necessità di alcuna informazione o certificazione ulteriore rispetto allo status quo. 
D’altronde i pezzi per presepe possono essere considerati degli “hidden property 
goods”, cioè dei beni di cui solo dopo una serie di acquisti ripetuti nel tempo, il 
consumatore è in grado di valutare ex ante il livello di soddisfazione che gli 
procurano.  
Ma si può fare qualcosa per meglio garantire gli acquirenti relativamente alla 
qualità dei pezzi venduti a S. Gregorio Armeno?  
All’esplicita domanda in merito, essendo ammissibili più risposte,  soltanto in 14 
(4,7%) hanno risposto che non è possibile fare nulla; in 93 (31,0%) hanno 
dichiarato che ogni artigiano deve migliorare la propria reputazione e curare la 
propria immagine (individuando quindi la reputazione personale individuale del 
singolo produttore come l’elemento per “garantire” il compratore); in 236 
(78,7%) hanno indicato un marchio collettivo come efficace elemento di 
garanzia; un intervistato ha segnalato l’opportunità di creare una “autorità di 
sistema” (il che peraltro non prescinde dall’istituzione di un marchio collettivo 
poiché l’autorità di sistema potrebbe essere l’organismo preposto a tale scopo, ad 
esempio il comitato di coordinamento sopra citato). 
Pertanto, rispetto ad uno dei prioritari obiettivi della presente indagine, ossia la 
valutazione dell’opportunità di creare un marchio collettivo di tutela della produzione di San Gregorio Armeno, è d’obbligo segnalare che - all’esplicita 
domanda in merito- oltre i ¾ degli intervistati hanno ravvisato il marchio come 
uno strumento efficace per migliorare le garanzie offerte agli acquirenti 
relativamente alla qualità dei pezzi venduti.  
 
 
6.   Aspetti istituzionali della domanda: disponibilità a pagare individuale per 
un marchio di qualità 
Per comprendere quale sia la disponibilità a pagare per un marchio che certifichi 
la qualità delle statuette vendute a San Gregorio Armeno, appare doveroso 
appurare preliminarmente quale sia l’entità degli acquisti di statuette preventivati 
dagli intervistati nell’anno corrente. A tal fine, si è chiesto quanti pezzi per 
presepe ciascun intervistato fosse intenzionato ad acquistare nell’anno corrente, in 
ciascuna delle tre classi di prezzo unitario individuate (era possibile quindi 
dichiarare di acquistare pezzi per presepe che rientravano in classi diverse); le 
classi di prezzo indicate sono state:  
[1] pezzi con prezzo compreso tra 1 e 30 Euro; 
[2] pezzi con prezzo compreso tra 31 e 100 Euro; 
[3] pezzi con prezzo superiore ai 100 Euro. 
Nel campione, 208 intervistati hanno dichiarato di intendere comprare almeno un 
pezzo della classe [1], ossia con prezzo 1-30 Euro; il numero medio di pezzi che 
si intende comprare in questa classe – comprendendo il valore 0 per chi ha 
dichiarato di non intendere di acquistare pezzi di quella classe– è stato pari a 3,85 
(valore massimo 49). Continuando, 99 intervistati hanno dichiarato di voler 
comprare almeno un pezzo della classe [2], cioè con prezzo 31-100 Euro: il 
numero medio dalle dichiarazioni per questa classe di prezzo è stato 1,91 (valore 
massimo 100). In 14 intervistati hanno dichiarato di voler acquistare almeno un 
pezzo in classe [3]; il dato medio è 0,49 e il numero massimo dichiarato è stato 
30. 
Corrispondentemente alle intenzioni di acquisto dichiarate, si è proceduto a 
chiedere quanto si fosse disposti a pagare, per ogni pezzo acquistato,  per un 
eventuale marchio collettivo di garanzia, oltre al prezzo di vendita unitario.  
La domanda del questionario era la seguente: 
Immaginiamo che venga creato un marchio “doc” collettivo “San Gregorio Armeno” (ad 
esempio rappresentato da un bollino applicato dal produttore su ogni pezzo originale, o da un 
certificato di garanzia), che comporti ovviamente dei costi di gestione, ma che certifichi la 
qualità, l’originalità e la provenienza del prodotto. 
Quanto sarebbe disposto a pagare in più per ogni pezzo acquistato e garantito con il 
marchio “San Gregorio Armeno” , sapendo che questo contributo sarà destinato a 
valorizzare e a sostenere l’artigianato napoletano di tradizione (attraverso, ad esempio, un 
consorzio formato dagli artigiani e da istituzioni pubbliche locali per la promozione e la 
pubblicità nazionale e internazionale, il sostegno ad una scuola di formazione del mestiere, la 
creazione di un sito internet, l’assegnazione di premi, la produzione di eventi culturali come una 
mostra o una rappresentazione teatrale) ? 
 
Per i pezzi della classe [1], ossia quelli con prezzo compreso tra 1 e 30 Euro, si 
sono proposti i seguenti valori: 0; 0,75; 1,50; 2,25; 3,00; 3,75; oltre (da 
specificare); Per i pezzi della classe [2], ossia quelli con prezzo compreso tra 31 e 100 Euro, si 
sono proposti i seguenti valori: 0; 3,75; 7,50; 11,25; 15,00; 18,75; oltre (da 
specificare);  
Per i pezzi della classe [3], ossia quelli con prezzo oltre 100 Euro, si sono proposti 
i seguenti valori: 0; 15,00; 30,00; 45,00; 60,00; 75,00; oltre (da specificare). 
I valori individuati corrispondono rispettivamente al 5%, 10%, 15%, 20% e 25% 
del valore medio di ogni classe di prezzo di vendita unitario.  
Tra le 208 persone del campione che hanno dichiarato di acquistare pezzi di 
classe [1], in 28 (cioè il 13,5%) hanno dichiarato una disponibilità a pagare per il 
marchio collettivo pari a zero; in 61 (31,3%) hanno dichiarato una disponibilità 
pari a 0,75 Euro (che risulta essere il valore modale); in altre parole, quasi la metà 
degli intervistati mostra una disponibilità a pagare pari al 5% del valore medio 
della classe;  la media semplice delle disponibilità a pagare è risultata uguale a 
1,85 (ma il dato è influenzato da un outlier che ha dichiarato il valore massimo di 
50 Euro, dopo il quale il valore più alto è stato 15), con una deviazione standard 
pari a 3,76. 
Tra le 99 persone del campione che hanno dichiarato di acquistare pezzi di classe 
[2], in 10 (10.0%)  hanno dichiarato una disponibilità a pagare nulla; anche in 
questo caso il valore modale è risultato il più basso fra quelli positivi proposti 
(3,75 Euro, pari a circa il 5% del valore medio della classe); la media semplice dei 
valori dichiarati è risultata pari a 6,24 Euro (corrispondente a quasi il 10% del 
valore centrale della classe), con deviazione standard 4,83.  
Infine, tra le 14 persone del campione che hanno dichiarato di acquistare pezzi di 
classe [3], un solo individuo ha risposto zero, mentre il valore modale è stato 
30.00 e il valore medio 57,50, con deviazione standard pari a 74,9.  
In tutti i casi, il valore modale è risultato pari a circa la metà del valore medio, a 
testimonianza di un addensamento di frequenze in corrispondenza dei valori 
minimi proposti. 
Come si sarà notato, la somma delle risposte ottenute è pari a 321 osservazioni: 
ciò è dovuto al fatto che, evidentemente, 21 persone hanno dichiarato di 
acquistare pezzi di presepe di più classi di prezzo, per cui hanno risposto a più 
domande relativamente alla loro disponibilità a pagare per il marchio di 
certificazione. 
La Tabella 1 seguente mostra le frequenze, le percentuali (riferite alla classe di 
appartenenza e all’intero insieme delle risposte) e le percentuali cumulate, 
aggregando tutte le risposte ricevute dagli acquirenti delle tre classi proposte. 
 


















0 [1]  28  13.5  8.7  8.7 
0  [2] 10  9.9 3.1 11.8 0  [3] 1  7.1 0.3 12.1 
0.75 [1]  65  31.3 20.2 32.2 
1.50 [1]  58  27.9 18.1 50.5 
2.25  [1] 16  7.7 5.0 55.5 
3.00 [1]  24  11.5 7.5  62.9 
3.75  [1] 7  3.4 2.2 65.2 
3.75 [2]  50  49.5 15.6 80.8 
4.50  [1] 1  0.5 0.3 81.2 
5.00  [1] 4  1.9 1.2 82.4 
7.50 [2]  19  18.8 5.9  88.6 
10.00  [1] 1  0.5 0.3 88.9 
11.25  [2] 8  7.9 2.5 91.4 
15.00  [1] 1  0.5 0.3 91.8 
15.00  [2] 9  8.9 2.8 94.6 
15.00 [3]  2  14.3  0.6  95.3 
18.75  [2] 2  2.0 0.6 95.7 
25.00  [2] 1  1.0 0.3 96.0 
30.00 [3]  6  42.9  1.9  98.0 
45.00  [3] 1  7.1 0.3 98.3 
50.00  [1] 1  0.5 0.3 98.6 
75.00 [3]  2  14.3  0.6  99.3 
100.00  [3] 1  7.1 0.3 99.7 
300.00  [3] 1  7.1 0.3 100 
 
Una rappresentazione grafica del numero di risposte positive rispetto al prezzo 
proposto per il marchio è fornita nelle seguenti figure 1.a e 1.b (la prima riporta 
tutti i valori dei prezzi dichiarati; la seconda non riporta i valori delle sei risposte 
superiori a 30 euro e in questo modo consente di utilizzare una scala più 
appropriata per vedere l’effetto del prezzo sulla accettazione del marchio per la 













































































Il primo commento sui dati relativi alle dichiarazioni sulla disponibilità a pagare 
per il marchio collettivo “San Gregorio Armeno”, quali emergono dalla 
rappresentazione della Tabella 1, è ovvio: appare evidente che la disponibilità a 
pagare cresce, al crescere del prezzo unitario dei pezzi che si intendono 
acquistare; in particolare, coloro che non sono disposti a pagare nulla per 
l’introduzione del marchio di qualità rappresentano una percentuale alta tra gli 
acquirenti di pezzi con basso prezzo unitario; la percentuale scende mano a mano 
che si contattano acquirenti che programmano acquisti di pezzi più costosi. 
In secondo luogo, immaginando che tutti coloro che hanno dichiarato una data 
disponibilità a pagare per il marchio, siano disposti anche a pagare un prezzo 
inferiore, si ricava facilmente –in corrispondenza di ciascun valore per il costo 
unitario della garanzia– la percentuale di coloro i quali continuerebbero a 
comprare i pezzi del presepe, una volta che fosse introdotto un marchio di 
garanzia costoso; tale percentuale è riportata nella Tabella 2 e può essere 
interpretata come una approssimata scheda di domanda per il marchio collettivo 
di garanzia “San Gregorio Armeno”. 
Si tenga presente che questo esercizio non considera il fatto che vi potrebbero 
essere potenziali acquirenti che, allo stato attuale, non comprano pezzi di presepe 
e che potrebbero decidere di iniziare ad acquistarli, se venisse introdotta una 
forma di garanzia della qualità.  
 
Tabella 2 – Percentuale di acquirenti che continuerebbero ad acquistare i pezzi 
di presepe, anche in presenza di un costo marginale ulteriore legato alla 
presenza di un marchio “San Gregorio Armeno”  . 
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L’interpretazione della Tabella è molto semplice: se viene introdotto un marchio 
con costo unitario per pezzo pari a 0.75 Euro, c’è da ritenere che continui a 
comprare il pezzo (ora coperto da marchio di garanzia) non più dell’87,9% degli 
attuali acquirenti (ossia tutti coloro i quali hanno dichiarato la disponibilità a 
pagare un prezzo superiore a zero); se il prezzo unitario incrementale per il 
marchio fosse 1,50 Euro, c’è da ritenere che continuerebbe a comprare il pezzo, 
ora coperto da garanzia, non più del 67,8% degli attuali acquirenti, e così via. Una 
garanzia che implicasse, per ogni pezzo, un incremento di prezzo unitario intorno 
a 2 Euro, dimezzerebbe la domanda di pezzi di presepi con marchio di garanzia. Se inoltre ipotizziamo che ciascun acquirente debba decidere se acquistare o 
meno un unico pezzo di presepe (stiamo cioè considerando una scelta dicotomica 
tra l’acquisto o meno di un solo pezzo per acquirente) e che decida di acquistarlo 
se e solo se il prezzo aggiuntivo del marchio sia considerato da lui accettabile, 
allora il valore del prezzo del marchio che massimizza il ricavo derivante dal 
marchio è pari a 1.50. (Questo valore si individua moltiplicando il prezzo del 
marchio per la percentuale di compratori che complessivamente si è dichiarata 
disponibile a pagare quel prezzo unitario per avere il marchio di garanzia e quindi 
individuando il massimo valore). Naturalmente questo è il dato ricavato sotto 
un’ipotesi  piuttosto preliminare: infatti, abbiamo ipotizzato che ciascun 
acquirente acquisti o zero o un pezzo e che l’effetto del marchio sia soltanto 
quello di procedere oppure no all’acquisto e che non incida quindi sul numero di 
pezzi che si intende acquistare.  
Un'informazione analoga, ma più generalizzabile, viene ottenuta se esprimiamo il 
costo aggiuntivo che i consumatori hanno dichiarato di essere disposti a pagare 
per il marchio, espresso come percentuale rispetto al prezzo medio di ciascuna 
classe. In particolare, sulla base delle opzioni fornite nel questionario, per ogni 
classe di prezzo possiamo stabilire quale è la percentuale di consumatori disposti 
a pagare un incremento pari al 5%, 10%, 15%, 20%, 25% e oltre (riferito al valore 
medio del prezzo di ciascuna classe) per il marchio. 
Aggregando le risposte ottenute per le tre classi di prezzo, siamo quindi in grado 
di mettere in relazione la percentuale di incremento di prezzo per il marchio con 
la percentuale di consumatori che si è dichiarata disposta a pagare detto 
incremento. 
Il risultato è rappresentato nella seguente Tabella 3 (e nel grafico corrispondente).  
 
 
Tabella 3 - Percentuale dei consumatori disposti a pagare per il marchio. 
 
% incremento sul  
prezzo medio 
% consumatori 
disposti a pagare 
% cumulata 
consumatori 
0 12,15%  100,0% 
5% 36,45%  87,85% 
10% 25,86%  51,41% 
15% 7,79%  25,55% 
20% 10,28%  17,76% 
25% 3,43%  7,48% 
oltre 4,05%  4,05% 
 
Come si nota immediatamente, e come osservato anche in precedenza nell'analisi 
dei comportamenti per le singole classi, il valore modale di incremento di prezzo 
che i consumatori sono disposti ad accettare è il 5%; inoltre, fatto pari a 40% il valore di incremento medio del prezzo che sono disposti a pagare per avere il 
marchio coloro i quali hanno risposto “oltre”, risulta che: 
 il valore medio dell’incremento di prezzo che il campione intervistato è disposto 
a pagare è pari a 10,02% .  
Il grafico riporta la percentuale di consumatori sull’asse orizzontale e l'incremento 
percentuale di prezzo sull’asse verticale. Il grafico, pertanto, può essere 
interpretato come la funzione (inversa) di domanda per il marchio, espressa come 
la percentuale dei consumatori disposti ad accettare ogni dato incremento di 




Abbiamo, inoltre, cercato di valutare, con una semplice regressione lineare, se il 
valore dichiarato sulla disponibilità a pagare fosse correlato, all’interno di 
ciascuna classe, con alcune caratteristiche degli individui. In particolare, abbiamo 
voluto preliminarmente valutare se e in che modo la dichiarata disponibilità a 
pagare fosse legata: al genere, all’età, e alla provenienza degli intervistati, nonché 
al numero di pezzi che si intendono acquistare, e alla dichiarazione resa circa la 
sufficienza delle garanzie attualmente esistenti.  
Prescindendo dalla significatività statistica dei risultati, tuttavia, alcuni commenti 
possono essere sviluppati, pur con la dovuta cautela. 
In generale, è interessante osservare che il progredire dell’età comporta un 
abbassamento della disponibilità a pagare (d’altronde, possiamo immaginare che 
con l’età si è acquisita una sufficiente esperienza a riguardo che fa sì che non 
siano necessarie ulteriori garanzie); inoltre, il fatto di ritenere che le garanzie 
attuali siano sufficienti esercita un effetto marginale positivo sulla disponibilità a 
pagare per un eventuale marchio di nuova istituzione. Quest'ultimo risultato può 
essere interpretato come la richiesta, proprio da parte di coloro che ritengono le 
garanzie attuali sufficienti, di un ulteriore riconoscimento ufficiale, proprio 
tramite il marchio collettivo, che certifichi la qualità e tipicità della produzione 
locale e contribuisca a valorizzarla e promuoverla nei mercati nazionali ed 
internazionali.    
 
7.   Conclusioni 
L’analisi della domanda di pastori del presepe napoletano ha consentito di 
presentare due risultati importanti.  Il primo riguarda il ruolo strategico dell’istituzione di un marchio collettivo “San 
Gregorio Armeno” per lo sviluppo del distretto potenziale del Presepe 
Napoletano. In teoria il marchio crea identità e reputazione, funziona come 
garanzia di autenticità, e la sua gestione è collegata ad ispezioni e controlli sui 
produttori che ne rafforzano la tendenza ad aumenti di qualità. In pratica 
l’attuazione di una politica basata sul marchio collettivo “San Gregorio Armeno” 
presenta, come vedremo nel prossimo capitolo, alcune problematicità connesse al 
grado non sempre elevato di cooperazione tra i produttori e tra i produttori e le 
istituzioni pubbliche e private che operano nel settore della produzione presepiale. 
Appare necessaria l’istituzione di una Fondazione o Associazione che funzioni 
come cabina di regia dell’intera procedura. 
Il secondo riguarda la stima del valore economico di un marchio collettivo. E una 
stima ottenuta con informazioni non di mercato e rappresenta una originale e 
innovativa informazione. Per la prima volta negli studi di Law and Economics si 
dispone della stima del valore economico di un marchio collettivo e di un diritto 
della proprietà intellettuale: corrisponde in media a circa il 10% del valore 
dell’oggetto cui il marchio è associato. In questo valore è ovvio sono presenti 
diversi aspetti di uso e non uso del marchio collettivo di un bene, il presepe, con 
forti connotazioni culturali, quali il valore simbolico, quello di esistenza di una 
tradizione storica, quello estetico, intergenerazionale e di opzione.  Se si considera 
il 10% del valore economico della produzione complessiva annua di prodotti 
presepiali si ottiene un valore di grandissima dimensione, tale da giustificare 
l’attenzione e la presenza attiva delle autorità politiche che governano i processi 
economici locali.  
In conclusione ci sembra, infine, ampiamente confermato che una delle più 
rilevanti conseguenze della valorizzazione di SGA potrebbe essere l’inserimento 
nel Programma Unesco, avviato nel 1998, di tutela e promozione dei capolavori 
del patrimonio orale e intangibile dell'umanità ("Proclamation of Masterpieces of 
the Oral and Intangible Heritage of Humanity") nel quale ricade attualmente, per 
l'Italia, dal 2001, l'"opera dei pupi" siciliana.  
 